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KONSUMPCJA USLUG EDUKACYJNYCH W SZKOLE WYZSZEJ
I ZARZADZANIE JEJ PROCESAMI

Konsumpcja w dobie transformacji spotecznej i1 gospodarczej w Polsce jest
procesem w istotny sposoéb wplywajacym na zmiany w obszarze zycia spolecznego
1 gospodarczego. Nie jest juz tylko srodkiem do osiggnigcia celu, lecz staje si¢ celem
dziatalnosci cztowieka. Poznanie dazen konsumpcyjnych pozwala prognozowac
kierunki przemian konsumpcji spoteczenstwa. Konsumpcja, stajac si¢ wartoscia,
wyznacza cel sytuacji zyciowej jednostki i uzasadnia jej istnienie!.

Odnoszac to zjawisko do ustug edukacyjnych, mozna stwierdzi¢, ze konsumpcja
staje si¢ wyzwaniem dla teorii 1 praktyki w zarzadzaniu organizacja edukacyjna.
Zarzadzanie szkola wyzsza powinno wnie$¢ konkretne efekty 1 stuzy¢ poprawie
przysztosci?.

Obecnie zauwazany jest proces Scierania si¢ dwoch konkurencyjnych koncepcji
roli 1 miejsca szkoty wyzsze] w gospodarce 1 spoleczenstwie. Pierwsza, tradycyjna,
traktuje szkote wyzsza jako depozytariusza kultury narodowej i1 nauki, osrodek
spotecznego potencjatu intelektualnego 1 kreowania wiedzy. W drugiej, nowoczesnej,
szkota wyzsza jest podmiotem na rynku ustlug edukacyjnych, korporacja edukacyjna
zajmujaca si¢ $wiadczeniem bogatej oferty ustugi edukacyjne;j.?

Wymog wigkszej odpowiedzialno$ci za ustugi edukacyjne stawia przed szkotg
wyzszg m.in. zadanie glgbsze] analizy celow i1 tresci ksztalcenia oraz dostarczania
rzetelnej informacji o wynikach ustugi edukacyjnej. Jest to na tyle wazne

1 powszechne, ze méwi si¢ dzisiaj o ,uczacej si¢ organizacji” jako o normie

! F. Bylok: Dazenia konsumpcyjne i ich przemiany w Polsce w dobie transformacji w $wietle badan.
,Humanizacja Pracy”, nr 4-5 (220-221), 2004, s. 37.

2 E. Skrzypek: Rola wiedzy i kapitalu intelektualnego w zarzadzaniu jakos$cig w uczelni, [w:] J. Dietl,
Z. Sapijaszka (red. nauk.): Zarzadzanie jakoscia w szkolnictwie wyzszym. Fundacja Edukacyjna
Przedsigbiorczosci, £.6dz 2002, s. 119-121.

3 J. Maciag: Wzorzec jako$ci ustugi edukacyijnej. ,,Problemy Jako$ci”, nr 2, 2005, s. 23.
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obowigzujacej we wszystkich podmiotach gospodarczych, ktore chca dalej istnie
i si¢ rozwija¢. Wspodtczesna szkota wyzsza rowniez jest takim podmiotem?.

Nowoczesna gospodarka jest utozsamiana z gospodarkg opartg na wiedzy (GOW),
na rozwoj ktérej decydujacy wptyw ma spoteczny system weryfikacji i przekazywania
wiedzy — system nauki i1 szkolnictwa wyzszego. Do jej no$nikéw zalicza si¢
m.in. edukacje®.

Gospodarka uczaca si¢ stanowi nowa fazg rozwoju ekonomicznego. Zauwaza sie,
ze jest $cisle zwigzana z dynamicznie postepujaca globalizacja. Dzigki temu zjawisku
mozliwe staje si¢ coraz szybsze zdobywanie informacji i wiedzy specjalistycznej przy
ponoszeniu znacznie nizszych (niz w przesztosci) kosztow®.

Maksymalizowanie warto$ci wiedzy w szkole wyzszej ma na celu ,,przyblizenie”
szkoty wyzszej do modelowej organizacji uczacej sie. W tym celu mozna wskazaé na
podstawowe cechy organizacji i zaadaptowac je do realiow szkoty wyzszej. Sg to:’

— cele — otwarto$¢ szkoty wyzszej na otoczenie;

— procesy technologiczne — zarowno dydaktyczne, jak 1 badawcze;

— struktura — stopien decentralizacji, reprezentowane dyscypliny naukowe,

kolegialno$¢ decyzji, kadencyjnos¢ wiadz akademickich;

— kultura organizacyjna — nauka jako dobro publiczne, przestrzeganie swobod

akademickich.

Niezbedna jest zatem wspotpraca szkoly wyzszej z otoczeniem ekonomicznym,
spolecznym, politycznym zar6wno w wymiarze lokalnym, regionalnym, krajowym,
jak 1 miedzynarodowym.

Obecnie organizacje ustugowe (réwniez szkoty wyzsze) w warunkach gospodarki
rynkowej, aby sprosta¢ wymogom wolnego rynku, musza by¢ odpowiedzialne
w ramach jakos$ci $wiadczonych ustug, ktorych adresatem jest konsument
o konkretnych cechach demograficznych, spoteczno-ekonomicznych, psychogra-
ficznych. Wiedza o konsumentach, ich zachowaniu, potrzebach, oczekiwaniach

powinna by¢ wykorzystywana w roznych obszarach dziatalnosci ustugowe;j®.

4 K. Nyczaj: Pojecia ,,organizacja” i ,,struktura organizacyjna”. ,,Przeglad Organizacji”, nr 2, 2001, s. 12-13.

5 W.M. Grudzewski, 1. Hajduk: Systemy zarzadzania wiedzg a efektywno$¢ innowacyjna przedsigbiorstw.
»Nauka i Szkolnictwo Wyzsze”, nr 2 (22), 2003, s. 157.

6 A. Marszatek: Budowanie konsorcjow edukacyjno-badawczych oraz wspolpracy pomiedzy o$rodkami
akademickimi. ,,E-mentor”, nr 4 (26), 2008, [dostep: 20.10.2013 r.]. Dostgpny w Internecie: http://www.
e-mentor.edu.pl/artykul/index/numer/26/id/567

7 J. Jablecka: Uniwersytet jako organizacja uczaca sig, [w:] A. Szuwarzynski (red. nauk.): Zarzadzanie wiedzg
w szkolnictwie wyzszym. Wydziat Zarzadzania i Ekonomii Politechniki Gdanskiej, Gdansk 2005, s. 16.

8 B. Gajdzik: Kryteria oceny jako$ci ustug na przykladzie administracji samorzadowej, [w:] Rozwoj systemow
zarzadzania a konkurencyjno$¢ w Unii Europejskiej. Materiaty konferencyjne, Polskie Forum ISO 9000, maj
2004, s. 93.
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W strategii organizacji szkoty wyzszej podstawowym czynnikiem okreslajgcym
stopien intensywnosci rozmieszczenia danego produktu edukacyjnego na rynku uslug
sa aktualne oraz przyszile potrzeby konsumentéw. Oferowany produkt edukacyjny
musi odpowiada¢ oczekiwaniom nabywcow, jesli chodzi o:°

— rodzaj oferowanych ustug edukacyjnych;

— lokalizacje punktow $wiadczenia ustug;

— dostosowane do wymagan odbiorcy formy dystrybucji i odpowiedniej obstugi
konsumenta.

Konsument, dokonujac wyboru, powinien mie¢ §wiadomos$¢, 1z zakup przyniesie
mu okreslone korzySci w postaci: wiedzy, umiejetnosci, dyplomu czy prestizu
wynikajacego z ukonczenia odpowiedniej szkoty, rozpoczgcia kariery zawodowe;.
Kazda ustuga edukacyjna ma zestaw cech charakteryzujacych ja — wynika to z jej
specyfiki. Wyrdznia sie zatem:'”

— ushuge podstawowa — sa to dzialania majace na celu zaspokojenie okreslonych

potrzeb nabywcoOw w wersji podstawowej;

— ushuge oczekiwang (rzeczywistg) — to ustluga podstawowa uzupelniona pewnym
minimum oczekiwan konsumenta;

— ustuge ulepszong (poszerzong) — sktada si¢ z dodatkowych elementow
odrdézniajacych ja od oferty konkurencji, poszerzenie ustugi stwarza mozliwosci
réznicowania i ulepszania oferty rynkowej;

— ustuge potencjalng — sg to wszelkie przeksztatcenia i ulepszenia, jakim moze
podlegac ustuga w przysztosci.

Istotne z punktu widzenia ksztattowania oferty edukacyjnej wydajg si¢ takie cechy

ustugi edukacyjnej!!, jak:

— niematerialno$¢ (nie mozna jej dotkng¢, obejrze¢, sprobowac przed zakupem);

— niespojnos¢ (wigze si¢ ze zmiennoscig 1 réznorodnoscig jakosci ustug, jakosé
okreslaja osoba, czas 1 miejsce);

° K.P. Mazur: Marketing ustug edukacyjnych. Wydawnictwo Akademii Pedagogiki Specjalnej, Warszawa 2001,
s. 54.

10 M. Johann: Marketing ustug. ,,Marketing w praktyce”, nr 2 (30), 2000, s. 12-14.

' K. Przybytowski i in.: Marketing. Dom Wydawniczy ABC, Warszawa 1998, s. 325-328; K. Rogozinski:
Nowy marketing ustug. Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 1998, s. 19; G. Iskra,
A. Piasecka: Diagram Ishikawy jako narzedzie zapewnienia jakoSci ksztalcenia w szkole wyzszej, [w:]
E. Skrzypek (red. nauk.): Success 2004. Uwarunkowania sukcesu przedsigbiorstwa w gospodarce opartej na
wiedzy. T. 1. Wydawnictwo UMCS w Lublinie, Lublin 2004, s. 574.
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— niepodzielnos¢ (ustuga edukacyjna realizowana w szkole wyzszej nie ulatwia
studentowi oddzielenia ustugodawcy od samej ustugi);

— nieskladowo$¢ (ustuga nie jest towarem, tzn. nie jest magazynowana i konczy
si¢ po chwili jej zrealizowania).

Ustuga edukacyjna w ujeciu marketingowym jest naturalng reakcja na zmiany,
jakie dokonuja si¢ wokot szkoly wyzszej. Chodzi o to, by jak najlepiej poznaé
potrzeby 1 wymagania beneficjentow, zaspokoi¢ je. A. Pabian definiuje marketing
szkoly wyzszej jako ,,odkrywanie edukacyjnych potrzeb 1 pragnien rynku w zakresie
szkolnictwa wyzszego, a nastepnie skuteczne ich zaspokajanie poprzez studia i inne
formy ksztalcenia™!?,

W marketingowym ujeciu ustugi edukacyjnej (odnosnie do jej niematerialnosci)
nalezy ukaza¢ korzysci wynikajace z jej uzytkowania, pokaza¢ ja w materialnym
otoczeniu. Reklamujac tego typu ustuge w szkole wyzszej, nalezy:!?

— ukazac otoczenie klienta w czasie realizacji studiow (przestrzenne, wyposazone
sale wyktadowe, biblioteki, czytelnie, laboratoria jezykow obcych, pracownie
komputerowe etc.);

— pokaza¢ perspektywy kariery zawodowej po ukonczeniu nauki (mozliwos$¢
podjecia pracy w konkretnych firmach 1 instytucjach, sylwetki absolwentow,
ktorzy odniesli sukces zawodowy);

— wskaza¢ na wysoki poziom kwalifikacji 1 doswiadczenie kadry, stanowigce
gwarancj¢ skutecznego ksztatcenia na wysokim poziomie.

Jesli chodzi o jako$¢ ustugi edukacyjnej (w kontekscie jej niespdjnosci), to nie
zawsze jest ona zgodna z posiadanym wzorcem. W przypadku klienta szkoty wyzszej
ocena $wiadczonej uslugi jest oparta na subiektywnych sadach i odczuciach, ktére
zazwyczaj odnosza si¢ do osoby nauczyciela akademickiego (jego wiedzy,
umiejetnosci, doswiadczenia zawodowego). Te same zajgcia edukacyjne mogag miec
zupetnie inny przebieg w wykonaniu réznych osob. J. Lancucki wskazuje w ustudze
edukacyjnej ponadto na:!*

— Scisty zwigzek ustugi z osoba wykonawcy (bezposredni kontakt ustugodawcy

i klienta); istnieje silne powigzanie nauczyciela akademickiego 1 innych

12 A. Pabian: Marketing szkoly wyzszej. Oficyna Wydawnicza ASPA-JR w Warszawie, Warszawa 2005, s. 25.

13 K.P. Mazur: op.cit., s. 54-57.

14 J. Lancucki: Jako$¢ ustug. ,,Problemy Jakosci”, nr 8, 1997, s. 12; J. Lancucki (red. nauk.): Zarzadzanie
jakos$cia w przedsiebiorstwie. Wydawnictwo TNOiK OPO, Bydgoszcz 1997, s. 19.
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pracownikoéw placowki edukacyjnej z klientem na kazdym etapie realizacji
ustugi edukacyjnej, nie ma mozliwosci uzyskania efektoéw edukacyjnych bez
zaangazowania klienta;

— heterogeniczno$¢ (réznorodnos¢ swiadczen wchodzacych w sktad usthugi);

— niemozno$¢ nabycia prawa wlasnosci ustugi;

— komplementarno$¢ i substytucyjnos¢.

Wymienione cechy ustugi edukacyjnej wyraznie wyodrgbniajg ja sposrdd innych
ustug na rynku ($wiadcza o jej specyficznej naturze) i1 sg charakterystyczne dla niej
samej. Usluga edukacyjna w szkole wyzszej jest podstawowym elementem
konkurencyjnosci w sektorze szkolnictwa, ktory jest specyficznym rodzajem
dziatalnosci gospodarczej. Podnoszenie jakosci oferowanej ustugi edukacyjnej zalezy
od dziatalnos$ci danej jednostki, przy jednoczesnym zadbaniu o rozwdj 1 odpowiednie
zarzadzanie stosunkami z klientem (studentem oraz organizacjami kooperujacymi).
Poprzez takie zachowania nast¢puje zwigkszenie zadowolenia 1 lojalnosci klienta.
Osiagniecie sukcesu przez szkole wyzsza na rynku ustugi edukacyjnej, tzn. osiggniecie
pewne] pozycji na rynku, jest uzaleznione od jej aktywnos$ci w procesach
przystosowania si¢ do panujacych trendow, oczekiwah i wymagan'>.

Mozna zgodzi¢ si¢ z pogladem M. Wisniewskiej, ze ustuga edukacyjna (oprocz
cech typowych dla innych rodzajow ustug) ma dodatkowa wartos¢, wynikajaca z roli
dziatalno$ci szkoly wyzszej'®. K. Perechuda wyjasnia, iz warto$¢ dodana w szkole
wyzsze] moze przejawiaé si¢ w postaci bezposredniego 1 rzeczywistego uczenia si¢
oraz rOwnolegtego wspottworzenia koncepcji produktu (ustugi edukacyjnej)!’.

A. Pabian zauwaza, Ze ,,najwazniejszymi sktadnikami kazdego rynku s3: dobra
materialne lub ustugi stanowigce przedmiot obrotu, ich wytworcy 1 nabywcy; ta

struktura odnosi si¢ réwniez do rynku edukacyjnego”'®

. Zatem na rynku ustug
edukacyjnych szkoty wyzsze sg wytworcami tychze ustug, a ich §wiadczenie odbywa
si¢ przez ksztalcenie w ramach kierunkow studidw, jak przewidujga to ustalone

standardy nauczania.

5 M. Olkiewicz: Zarzadzanie jako$cig w szkolnictwie wyzszym, [w:] L. Sobolak: Spoteczne uwarunkowania
zarzadzania przedsigbiorstwem w zintegrowanej Europie. Wydawnictwa Wydzialu Zarzadzania Politechniki
Czestochowskiej, Czestochowa 2005, s. 240-241.

16 M. Wisniewska: Total Quality Education w szkolnictwie wyzszym. Proba definicji i model wdrazania.
»Problemy Jakosci”, nr 9, 2007, s. 14.

17 K. Perechuda: Interakcyjne tancuchy transferu wiedzy, [w:] V. Galant, K. Perechuda (red. nauk.): Modele
i metody zarzadzania informacja i wiedza. Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im. Oscara Langego we
Wroctawiu, Wroctaw 2005, s. 202.

18 A. Pabian: op.cit., s. 17.
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Szkota wyzsza staje si¢ organizatorem 1 koordynatorem zdobywania wiedzy

1 umiejetnosci, natomiast studenci sg angazowani w proces wlasnego uczenia si¢ przez

aktywne uczestnictwo w procesie tworzenia wlasnej wiedzy. W zwigzku z tym tego

typu organizacja opiera si¢ na nastepujacych przestankach:!'’

edukacja w szkole wyzszej odzwierciedla i interpretuje spoleczenstwo oraz
ksztattuje je przez wspoéldziatanie (szkota ma charakter tworczy, otwarty
1 innowacyjny, zorientowany na przysztosc);

edukacja obejmuje wszystkie dziedziny zycia jednostki 1 spoleczenstwa:
spoleczno-kulturalng, etyczng, moralng, ekonomiczng, zawodowa, fizyczna,
umystowa, duchowa, polityczna, naukowo-technologiczna, estetyczng;
wykorzystywane sg ré6zne metody zdobywania wiedzy;

edukacja trwa przez cate zycie w celu osiaggnigcia petnego rozwoju jednostki
1 spoteczenstwa;

jest systemem otwartym, tj. granice systemu stanowig otwarte 1 rozszerzajace
si¢ obszary zasobow studiowania, do ktorych istnieje zaplanowany dostep
w celu identyfikacji, doboru 1 organizacji zasobow potrzebnych w procesie
studiowania;

zasoby edukacyjne znajdujg si¢ w innych systemach spotecznych.

Szkota wyzsza, chcac wiasciwie funkcjonowaé na rynku ushlug edukacyjnych

1 spetnia¢ powyzsze przestanki, musi nimi skutecznie zarzadzaé. L. Krzyzanowski

rozroznia nastgpujace poziomy zarzadzania procesami konsumpcji  ustug

edukacyjnych w szkole wyzszej:?

najwyzszy to zarzad szkoty, ktory obejmuje swoim zasiggiem decyzje
strategiczne, taktyczne 1 operacyjne dotyczace wszystkich gtownych funkcji
sfery realnej;

Sredni — tworzg go kierownicy duzych 1 waznych jednostek oraz komoérek
organizacyjnych, przy czym zasigg taktyczno-operacyjny decyzji tego poziomu
obejmuje wszystkie lub niektore funkcje sfery realnej;

nizszy, tworzony przez kierownikow komorek wykonawczych sfery realnej; ich
decyzje maja charakter operacyjny i dotycza na ogédt jednej wyspecjalizowane;j
sfery realnej.

1 B.H. Banathy: Projektowanie systemow edukacji. Podroze w przyszto$é. Wydawnictwo Politechniki
Wroctawskiej, Wroctaw 1994, s. 112-125.

20 L.J. Krzyzanowski: O podstawach kierowania organizacjami inaczej: paradygmaty — modele — metafory.
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1990, s. 255-256.
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System edukacji’! wymusza wdrazanie podej$cia zarzadzania procesami ustug
edukacyjnych w szkole wyzszej. Nowoczesna szkota wyzsza musi przejs$¢
transformacj¢, ktorej podstawa jest przyjete z biznesu zarzadzanie procesami ushug
edukacyjnych. Uwzgledniajac kryterium istotno$ci zarzadzania procesami konsumpcji
w szkole wyzszej, wskazuje si¢ na nastepujace procesy:>?

— podstawowe: ksztatcenie (proces dydaktyczny), proces naukowo-badawczy;

— pomocnicze: nadzorowanie dokumentacji, system informatyczny, szkolenia,

zakupy, infrastruktura, zarzadzanie zasobami ludzkimi;

— zarzadzania: ustalanie polityki 1 celéw, zarzadzanie szkola wyzsza lub
jednostka organizacyjng, zarzadzanie systemem jakosci, ciggte doskonalenie,
obstuga studenta, administracja.

Sposob zarzadzania procesami konsumpcji ustug edukacyjnych w szkole wyzszej
powinien rozpocza¢ si¢ od zdefiniowania tancucha proceséw wystepujacych
w organizacji. Jest to na tyle istotne, ze wlasciwe zarzadzanie procesami, oparte na
podejsciu procesowym, generuje warto$¢ zardwno dla klienta, jak i catej organizacji®®.

Wdrozenie zarzadzania procesami konsumpcji ustlug edukacyjnych w szkole
wyzszej przynosi wiele korzysci, do ktorych zalicza sig:**

— znaczace zwigkszenie sprawnosci procesow;

— wzrost konkurencyjnosci szkoly wyzszej przez jakos¢, terminowos¢, opty-

malizacj¢ kosztow;

— bardziej racjonalne wykorzystanie zasobow szkoty;

— spetnienie oczekiwan klientow wewnetrznych 1 zewnetrznych;

— wdrozenie strategii opartej na procesach;

— zwegkszenie efektywnosci gospodarowania;

— lepsze rozumienie szkolty wyzszej przez dostrzezenie wystepujacych w niej
powigzan migdzy konkretnymi procesami,

— poprawe komunikacii,

— wbudowanie w strategi¢ szkoty wyzszej mechanizméw ciagglego doskonalenia,

— wigkszy nacisk na umiejetnosci pracownikow.

2l Ustawa z dnia 7 wrze$nia 1991 r. o systemie o$wiaty, Dz.U. 1991, nr 95, poz. 425, z p6zniejszymi zmianami.
22 K. Lisiecka: Kreowanie jako$ci. Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Katowicach, Katowice 2002,
s. 245; A. Piasecka: Podejscie procesowe w szkole wyzszej, [w:] E. Skrzypek (red. nauk.): Wplyw zarzadzania
procesowego na jako$¢ i innowacyjno$¢ przedsicbiorstwa. Wydawnictwo UMCS w Lublinie, Lublin 2008,
s. 393.

23 S. Borkowski, K. Siekanski: Zarzadzanie funkcjonalne a procesowe w przedsiebiorstwach. ,Organizacja
i Kierowanie”, nr 2, 2004, s. 21-33.

24 E. Skrzypek: Efektywno$¢ procesow w przedsigbiorstwie, [w:] T. Wawak (red. nauk.): Zmieniajace sie
przedsigbiorstwo w zmieniajacej si¢ Europie. T. 6. Determinanty jakosci a efektywnos$¢ procesow.
Wydawnictwo Instytutu Ekonomii UJ, Krakéw 2003, s. 250-251.
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W zarzadzaniu procesami konsumpcji szkoly wyzszej bardzo wazny jest staly
priorytet celow dlugofalowych nad zarzadzaniem biezacym. Nalezy tu wyodrebnié
state dazenie do osiggnigcia i utrzymania spdjnosci zasobow ludzkich i materialnych
oraz do takiego uksztattowania wykorzystania zasobow, by dawaly one efekt
synergiczny. Szkota wyzsza musi by¢ $cisle zwigzana ze $rodowiskiem lokalnym
zaroOwno przez zaspokajanie potrzeb regionu w zakresie ksztalcenia kadr, jak
1 wspotdzialanie z miejscowymi pracodawcami w prowadzonych badaniach
1 wdrozeniach, ktore majg za zadanie poprawia¢ konkurencyjnos¢. Dlatego wazne jest
w tym wzgledzie zarzadzanie tego typu organizacja tak, by nie pomina¢ formuty stalej
adaptacji szkoly wyzszej do zmieniajacych si¢ potrzeb otoczenia oraz uwarunkowan
rynkowych, spotecznych, politycznych i ogoélnokulturowych. Uczelnia musi dbac
o zdobywanie nowych zasobdw i efektywnie wykorzystywac juz te posiadane. Rezim
gospodarki finansowej narzuca dbatos¢ o efektywne gospodarowanie Srodkami, co
przy orientacji dlugofalowej moze prowadzi¢ do osiggnigcia znacznej przewagi nad
innymi, konkurencyjnymi szkotami wyzszymi®.

Ekonomizacja zycia spotecznego w wysoko rozwinigtych spoteczenstwach
przemystowych i postprzemystowych wymaga zwrdocenia uwagi na pewne obszary
gospodarcze?®. Jednym z takich obszarow jest niewatpliwie rynek ustug. Pojecie rynku
ustug edukacyjnych w literaturze jest r6znie interpretowane.

Rynek ustug edukacyjnych w szkole wyzszej definiuje si¢ jako ogo6t stosunkow
wymiennych miedzy sprzedajacymi-§wiadczagcymi uslugi w obszarze ksztatcenia
akademickiego po okreslonej cenie a osobami/organizacjami zgtaszajagcymi zapotrze-
bowanie na te ushugi, znajdujace pokrycie w ich funduszach nabywczych lub
funduszach instytucji dotujacych te dziatalno$¢?’.

Na bardziej ogdlng definicje wskazuje A. Pabian?®, ktéry przez rynek ustug
edukacyjnych (rynek wyzszej edukacji, rynek szkolnictwa wyzszego) rozumie
Swiadczenie przez szkoly wyzsze ustug edukacyjnych, gdzie owe ustugi sa
przedmiotem obrotu, a gtownymi podmiotami sg ich wytwodrcy 1 nabywcy. Rynek

ustug edukacyjnych mozna interpretowac¢ réwniez jako ustugi edukacyjne swiadczone

25 M. Geryk: Rynek uczelni niepublicznych w Polsce. Wydawnictwo Szkoty Gtownej Handlowej w Warszawie,
Warszawa 2007, s. 95.

26 J. Beckert: Was ist soziologisch an der Wirtschaftssoziologie? ,,Zeitschrift fiir Soziologie”, H. 2, 1996, s. 125;
F. Bylok: Rynek konsumencki jako obszar badawczy socjologii gospodarczej, [w:] S. Partycki (red. nauk.):
Socjologia gospodarki :wybrane obszary badawcze. Wydawnictwo Wyzszej Szkoly Zarzadzania
i Przedsigbiorczos$ci w Lomzy, L.omza 2001, s. 151.

27 B. Nowatorska-Romaniak: Marketing ustug zdrowotnych. Zakamycze, Krakow 2002, s. 16.

28 A. Pabian: op.cit., s. 17.
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przez szkoly wyzsze na rzecz 0sob uczacych sie¢, gdzie rezultatem (efektem) sg wynik
procesu ksztalcenia oraz satysfakcja studentow?’.

Do elementéw determinujagcych rynek ustug edukacyjnych w szkole wyzszej
(zgodnie z definicjg rynku w ujeciu przedmiotowym) zalicza si¢: popyt, podaz i ceng.
Na wielko$¢ konsumpcji ushug edukacyjnych oddzialywaja czynniki ilo$ciowe
i jako$ciowe, do ktorych nalezg:*°

— ceny ustug edukacyjnych;

— ceny dobr oraz ustug komplementarnych i substytucyjnych;

— dochody klientéw (gospodarstw domowych, z ktorych si¢ wywodzg);

— moda, reklama, public relations, marketing bezposredni (marketing pocztowy:
foldery, ulotki, listy, pocztowki reklamowe; katalogi, telemarketing, sprzedaz
za posrednictwem telewizji, radia, gazet 1 czasopism, targi 1 wystawy,
niekonwencjonalne formy marketingu pocztowego: przesytanie ofert faksem,
poczta elektroniczng, glosowa, zamieszczanie informacji na stronach
internetowych; elektroniczne katalogi ofertowe, telemarketing komputerowy,
kioski interaktywne), promocja sprzedazy, sprzedaz osobista.

Popyt reprezentuja osoby, ktorych celem jest zdobycie wyksztatlcenia wyzszego,
podyplomowego, stopnia naukowego doktora nauk. Do czynnikéw wptywajacych na
wybor konkretnej szkoty wyzszej przez beneficjenta ustugi edukacyjnej niewatpliwie
bedzie mozna zaliczy¢: niska cene, kierunki studiéw, kadr¢ dydaktyczno-naukowa,
warunki studiowania, mozliwosci spedzania wolnego czasu uwzgledniajagce rozwoj
zainteresowan, blisko$¢ szkoly wyzszej, administracyjna sprawnos¢ w organizacji
zaje¢ 1 obstugi studentéw, zinformatyzowanie placéwki w procesie nauczania oraz
obstugi studentow itp.

Ponadto do czynnikéw wptywajacych na popyt na ustugi edukacyjne nalezy
zaliczy¢ glownie:!

— zwigkszajacg si¢ Swiadomos¢ wartosci wyksztalcenia;

— nasilenie konkurencji na rynku pracy w zwigzku z dominujacym

pracooszczednym wzrostem gospodarczym,;

— zmian¢ modelu zatrudnienia;

2 A. Szternberg: Doskonalenie ustug edukacyjnych. Podstawy pomiaru jako$ci ksztalcenia. Wydawnictwo
Uniwersytetu Opolskiego, Opole 2008, s. 13-14.

30°S. Flejterski i in. (red. nauk.): Wspotczesna ekonomika ustug. Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2005, s. 537.

31 M. Sulmicka: Perspektywy rynku edukacji. E-mentor”, nr 1 (3), 2004, [dostep: 20.10.2013 r.]. Dostepny
w Internecie: http://www.e-mentor.edu.pl/artykul/index/numer/3/id/30
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— zwigkszenie zapotrzebowania na pracownikOw o Wyzszym poziomie
wyksztalcenia;
— skrocenie czasu zycia organizacji;
— wydhuzenie $redniej dtugosci zycia.
F. Bylok zauwaza, ze: ,,w grupach spotecznych, w ktorych wyksztalcone zostaty
okreslone wzorce zachowan i mechanizmy kontroli, zachowania konsumenckie
cztonkéw grupy pokrywaja sie z kierunkiem grupowych standardow dotyczacych

konsumpcji’3?,

Silny wpltyw na konsumpcje ustlug (w tym konsumpcje uslug
edukacyjnych) jednostki maja nastepujace czynniki:>?

— grupy subkulturowe (wpltywaja na okreslone wzorce i style konsumpcyjne
odbiorcow ustug edukacyjnych);

— rodzina (rodzice mogg bezposrednio lub posrednio wptywac na tworzenie si¢
wzorca konsumpcji ustugi swoich dzieci; bezposrednio, tj. dotyczy to sytuacji,
gdy rodzice sa3 wzorem orientacji 1 nawykow konsumenckich, np. ksztattuja
wzorce sposobow efektywnego uczenia si¢ do egzamindbw w  sesji
egzaminacyjnej; posrednio, tj. wyznaczanie interakcji z innymi zrddtami
wplywu spotecznego, np. czasopismami naukowymi, uczelniang biblioteka,
czytelnig);

— okres$lona przynalezno$¢ klasowo-warstwowa;

— system warto$ci osoby korzystajacej z ustugi edukacyjne;.

Podmiotami na rynku ustug edukacyjnych reprezentujagcymi podaz sg uniwersytety,
akademie, politechniki, wyzsze szkoty, wyzsze szkoty zawodowe — szkoly wyzsze
panstwowe 1 niepanstwowe. Podaz ustug edukacyjnych ksztalttujag m.in.: poziom cen za
$wiadczone ustugi, poziom zamoznos$ci konsumenta, liczba konkurujacych ze soba
szk6ét wyzszych, dostepno$¢ kadry naukowo-dydaktycznej podczas konsultacii,
rzetelno$¢ 1 wiarygodno$¢ kadry naukowo-dydaktycznej, wspotpraca z organizacjami
spoza uczelni, rodzaje 1 liczba spotkan z potencjalnymi pracodawcami.

Cena ustug edukacyjnych determinuje wielko$¢ przychodéw uczelni, a ta z kolei
zalezy od sposoboéw finansowania szkolnictwa wyzszego. Cena jako czynnik
wpltywajacy na popyt konsumpcji ushug edukacyjnych jest sumg pieniedzy, jaka
konsumenci sg gotowi wymieni¢ za tego rodzaju ustugi, przy uwzglednieniu korzysci,
ktore moga osiggnac dzigki ich nabyciu. W wielu przypadkach nabywcy postrzegaja

32 F. Bylok: Rynek konsumencki jako obszar badawczy socjologii gospodarczej, [w:] S. Partycki (red. nauk.):
Socjologia gospodarki. Wybrane obszary badawcze. Wydawnictwo Wyzszej Szkoly Zarzadzania
i Przedsigbiorczo$ci w Lomzy, L.omza 2001, s. 153.

33 Ibidem, s. 154-155.
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jakos¢ oferty edukacyjnej przez pryzmat ceny. Decyzje cenowe szkdt wyzszych
odnosnie do ustug edukacyjnych zaleza od wielu czynnikow:

— specyficznych cech ushug (kursy jezykowe wymagaja innego otoczenia ustugi
niz kursy komputerowe);

— celow okreSlonej strategii cenowej (przetrwanie placowki na rynku,
zwigkszenie udziatu w rynku, maksymalizacja zysku w krotkim okresie, prestiz,
stopa zwrotu zainwestowanego kapitatu);

— charakteru konkurencji;

— elastycznos$ci popytu (popyt na ustugi edukacyjne jest stosunkowo elastyczny,
co oznacza, ze niewielka zmiana ceny powoduje do$¢ duze zmiany w popycie,
prowadzac do znaczacej zmiany przychodéw placéwek edukacyjnych);

— ponoszonych kosztow (podstawowym elementem kosztow ustug edukacyjnych
jest praca ludzka; pozostate koszty w wiekszosci dotycza catkowitego lub
stopniowego zuzycia materialnych elementow otoczenia ustugi, np. sal
wyktadowych, sprzgtu komputerowego, pomocy dydaktycznych).

W ostatnim czasie rynek ustug edukacyjnych przechodzi wiele przeksztalcen
zarOwno odnosnie do struktury podmiotowej, jak 1 przedmiotowej. Rozwdj ten
dotyczy réwniez szkot wyzszych dziatajacych na terenie Polski. Swiadczenie ustug
edukacyjnych na wysokim poziomie jest skutecznym wyznacznikiem w walce
z konkurencjg**. Do wyzwan, z jakimi powinny sobie poradzi¢ szkoty wyzsze w tym
aspekcie, nalezg m.in.:%

— dostosowanie masowos$ci ksztatlcenia wynikajacej z jego dostepnosci do
konieczno$ci roznicowania programéw ksztatcenia;

— tworzenie nowych kierunkdéw 1 specjalnos$ci zgodnych z zapotrzebowaniem
absolwentow na rynku pracy;

— promowanie absolwentow w relacjach z pracodawcami;

— poszukiwanie nowych zrddet finansowania;

— nawigzywanie relacji mi¢dzy szkotami panstwowymi 1 niepanstwowymi (na
zasadzie wymiany pewnych doswiadczen zwigzanych ze Swiadczeniem ustug
edukacyjnych 1 nie tylko);

— zwigkszenie intensywnosci dziatah promocyjnych;

3* W. Nowaczyk-Jankiewicz, Z. Ktos: Promocja ustug edukacyjnych. ,,Problemy Jakoéci”, nr 3, 2006, s. 11.
35 A. Buchner-Jeziorska: Wspolpraca uczelni z otoczeniem: ograniczenia i szanse, [w:] B. Minkiewicz (red.
nauk.): Uczelnie i ich otoczenie: mozliwosci i formy wspotdzialania. Wydawnictwo SGH, Warszawa 2003,
s. 54-55; A. Payne: Marketing ustug. Wydawnictwo PWE, Warszawa 1977, s. 53; A. Buchner-Jeziorska:
Konkurencja czy partnerstwo na rynku ustug edukacyjnych, [w:] A. Buchner-Jeziorska (red. nauk.): Szkota
sukcesu czy przetrwania? Szkolnictwo wyzsze w Polsce. Wydawnictwo SGH, Warszawa 2005, s. 219-236.
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— $wiadczenie ustug edukacyjnych o wysokiej jakosci (przy zaangazowaniu w ten
proces wszystkich pracownikow szkoty wyzszej);

— oferowanie korzysci dlugofalowych, jakie niesie proces ksztalcenia (nie
skupianie si¢ tylko na wybranych aspektach z nim zwigzanych);

— utrzymywanie dlugofalowych relacji ze studentami, jako gléwnymi
beneficjentami ustug edukacyjnych, przez realizacje kolejnych stopni procesu
ksztatcenia na $ciezce edukacyjnej;

— poprawa stosunkéw z otoczeniem poprzez: plaszczyzne finansowg zwigzang
z zache¢ta finansowg dla studentow (dodatkowe ushugi, rabaty, pozyczki itp.),
ptaszczyzne spoleczng, ktéra tworza wigzy spoteczne migdzy uczestnikami
relacji (fundacje na rzecz szkot wyzszych, stowarzyszenia absolwentow itp.);
ptaszczyzne strukturalng, tzn. dostosowanie oferty, procedur, catej struktury do
porozumien z partnerami biznesowymi w celu satysfakcji konsumenta ustug
edukacyjnych.

Konsumpcje ustug edukacyjnych mozna scharakteryzowa¢ w nastepujacy sposob:
podmiotem konsumpcji uslugi edukacyjne; (edukacji wyzszej) sa studenci
(konsumpcja zbiorowa) korzystajacy z ustlug $§wiadczonych przez szkolty wyzsze —
instytucje panstwowe 1 prywatne (konsumpcja ogolnospoteczna). Przedmiotem
konsumpcji jest ushuga edukacyjna w szkolnictwie wyzszym. Zrédtem finansowania
tego typu konsumpcji w zaleznosci od tego, czy jest to szkola wyzsza prywatna
(konsumpcja prywatna), czy panstwowa (konsumpcja panstwowa), sg srodki
pozyskane m.in. od studenta lub z zasobow publicznych panstwa przeznaczonych na
edukacje. Do rezultatow zaspokojenia potrzeb beneficjentow korzystajacych z ustug
edukacyjnych mozna zaliczy¢: wiedze, umiejetnosci i zdolnosci zwigzane z zawodem;
samodzielno§¢ w mysleniu i dzialaniu; skuteczng prace w zespole; zdolnos¢ do
skutecznego komunikowania si¢; umiejetnosci analizy, syntezy i oceny; umiejetnosc¢
tworzenia nowej wiedzy; rozumienie potrzeby ciaglego uczenia si¢; zdolnosci do
samooceny; umiejetnosci interpersonalne; umiejgtnosci adaptowania si¢ do réznych

srodowisk; umiejetnosci tworzenia nowych sposobow rozwigzywania problemow.
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